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Сучасний етап розвитку нашої країни (останні 5 років) відрізняється 
динамізмом і якісними змінами у всіх сферах громадського життя. Процес 
радикалізації, відновлення торкнувся усіх без винятку політичних, 
економічних і соціальних інститутів. У період переходу господарства країни 
до ринкової економіки, коли багато виробничих підприємств, об’єднань, 
концернів й інших організацій стали незалежними, нормальне їхнє 
функціонування в подібних економічних умовах практично неможливо без 
добре організованої комплексної маркетингової діяльності. Реклама 
продукції і діяльності підприємства – це найважливіша складова частина 
комплексу маркетингових заходів, своєрідний інформаційний вихід на 
споживача.  
При правильній організації реклама дуже ефективна і сприяє швидкій 
та безперебійній реалізації виробленої продукції. При цьому прискорюється 
повернення оборотних коштів підприємств, установлюються ділові контакти 
виробників з покупцями і споживачами продукції, попит зростає і перевищує 
пропозицію, що, у свою чергу, є об’єктивною основою розширення 
виробництва і підвищення ефективності господарської діяльності [1, с. 200].  
Реклама товарів – це не примха. Це природний інструмент економіки і 
важливий регулятор ринкової системи. Прийнятий курс на інтенсифікацію 
економіки, зміцнення ринкових принципів, гостра необхідність у вирішенні 
соціальних проблем, підвищення якості і розширення асортименту продукції, 
що випускається, поставили в області рекламної діяльності конкретні задачі, 
рішенню яких сприяє організація комплексу рекламних заходів. Організація 
комплексу ефективних рекламних заходів – це дуже складна задача, для 
реалізації якої потрібно чітка і злагоджена робота кваліфікованих фахівців 
торговельно-збутових, маркетингових чи спеціальних рекламних підрозділів 
підприємств. 
Ґрунтуючись на багатому досвіді закордонних країн в області реклами, 
можна стверджувати, що рекламна діяльність – це особлива наука, де є свої 
правила і закони. Ця наука використовує пізнання психології, соціології і 
дослідження ринку для вирішення економічних проблем підприємства.  
Розкриття всіх аспектів, пов’язаних з плануванням рекламної 
діяльності підприємства, є основною метою даної випускної роботи. 
Предметом випускної роботи є вивчення комплексу маркетингових 
заходів, що використовує підприємство для планування та реалізації своєї 
продукції. 
Об’єктом є саме підприємство та його маркетингова політика. 
Основні завдання, що стоять в процесі написання цієї роботи: 
1. Ознайомитись з рекламною політикою підприємства. 
2. Дослідити, які маркетингові заходи проводить підприємство для 
просування своєї продукції. 
3. Дослідити саме поняття «реклама». 
 Актуальність дослідження планування та реалізації на підприємстві РА 
ТОВ «Про-Консалт» обґрунтована різким збільшенням обсягу рекламної 
інформації у сучасному суспільстві. Значення реклами невпинно зростає в 
усіх соціальних установах. Реклама починає набувати цінності не тільки 
тому, що забезпечує успішну практичну маркетингову діяльність, але й сама 
по собі як незалежна структура з конкретними функціями і цілями. 
Незважаючи на малий термін розвитку реклами в Україні, вітчизняні 
рекламодавці вже набули достатнього досвіду та і реклама стала значущою 
реальністю, для вивчення якої необхідні конкретні наукові підходи [2, с. 400]. 
Розв’язання соціальних проблем потребує адаптації інституціональних 
звичок до нових умов. Реклама не тільки пояснює узагальненому 
споживачеві, як споживати її продукт, ті чи інші товари та послуги, але й 
поряд з іншими різновидами масової комунікації допомагає адаптуватися до 
нових форм життя, яке постійно та швидко змінюється. Тим самим вона 
забезпечує атмосферу доброзичливості та довіри, набуваючи ролі 
повсякденної, звичної порадниці, яка рекомендує свої продукти та направляє 
свою аудиторію. 
Випускна робота складається з двох розділів, вступу та висновків. У 
першому розділі розглянуто теоретичні аспекти проблеми планування та 
реалізації рекламної діяльності. 
Другий розділ розкриває економічний аналіз діяльності досліджуваного 
підприємства, напрями та шляхи вдосконалення об’єкту. 
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Як показали результати досліджень, стратегічною ціллю керівництво 
РА ТОВ «Про-Консалт» вважає забезпечення стійкого зростання на 
українському ринку рекламно-поліграфічних послуг за рахунок досягнення 
конкурентних переваг та максимального задоволення потреб цільових груп 
споживачів. Цілі нижчого рівня також орієнтовані на досягнення її головної 
стратегічної мети: 
1. По-перше – це постійне підвищення кадрового потенціалу як 
основи конкурентоспроможності на українському ринку, орієнтоване на: 
формування клієнт-орієнтованого підходу у всіх працівників компанії (мета 
якого – підвищити лояльність клієнтів), визнання пріоритету навчання 
персоналу як основи вдосконалення діяльності РА ТОВ «Про-Консалт» (що 
дасть змогу досягти більш високого рівня задоволеності клієнтів 
запропонованим продуктом та сервісом) та мотивацію усіх працівників до 
активних продаж послуг клієнтам. 
2. По-друге – це впровадження активної маркетингової підтримки 
процесів розвитку бренду РА ТОВ «Про-Консалт», спрямованої на постійне 
оновлення та розширення набору послуг; освоєння нових сегментів ринку 
(відкриття філій та представництв студії РА ТОВ «Про-Консалт» у регіонах, 
робота із новими замовниками; збільшення комплексності послуг, 
організація промо, BTL  та event-заходів; створення/оптимізація сайтів, 
брендування) та активне формування і комунікативна підтримка бренду РА 
ТОВ «Про-Консалт» як креативної та відповідальної, амбіційної та соціально 
активної структури, що прагне до розвитку, самовдосконалення та тісних 
комунікацій зі своєю цільовою аудиторією. 
Стратегія РА ТОВ «Про-Консалт» на даному етапі орієнтована на 
спеціалізацію в наданні послуг компаніям на трьох основних напрямах – 
виготовлення рекламної поліграфії та проведення комплексних рекламних 
кампаній для компаній FMCG, компаній фінансового сектора і компаній 
сфери послуг. 
Проведений аналіз показав, що на даний момент генеральною 
проблемою для рекламної студії РА ТОВ «Про-Консалт» є зменшення 
потенціалу для розвитку та зростання в нинішніх умовах ринку рекламно-
поліграфічних послуг у м. Києві. Дана проблема виявляється у тому, що: 
1. Студії все більш складно забезпечувати приріст надходжень 
доходів від продажу послуг. 
2. Все більше зусиль доводиться витрачати для того, аби 
забезпечувати зростання частки ринку. 
3. Ключові конкуренти починають розвиватись більш динамічно 
ніж підприємство. 
4. Спостерігається відхід стратегічно важливих клієнтів до 
конкурентів РА ТОВ «Про-Консалт». 
Успішна реалізація стратегії розвитку потенціалу РА ТОВ «Про-
Консалт»  потребує активних та результативних дій підприємства щодо 
управління своїми конкурентними перевагами, спрямованими на зміцнення 
ринкової позиції рекламної студії. Основними заходами у рамках 
запропонованої стратегії мають стати: 
1. Чітке виділення пріоритетних ринкових ніш та розробка 
диференційованих  маркетингових програм для різних категорій замовників 
рекламних послуг РА ТОВ «Про-Консалт». 
2. Покращення якості додаткового сервісу та якості обслуговування 
замовників послуг РА ТОВ «Про-Консалт». 
3. Посилення маркетингової орієнтації РА ТОВ «Про-Консалт» на 
ринок, виявлення і задоволення потреб замовників послуг через організаційні 
зміни у структурі агентства. 
4. Підвищення поінформованості цільової аудиторії про послуги 
рекламної кампанії та формування позитивного іміджу РА ТОВ «Про-
Консалт» за рахунок іміджевої корпоративної реклами. 
5. Часткова зміна формату бізнес-моделі розвитку РА ТОВ «Про-
Консалт»  на базі Інтернет-технологій. 
Рекламні засоби швидко змінюються, як і весь наш світ. Одне із 
завдань РА ТОВ «Про-Консалт» в рекламі – ознайомлення з новими 
рекламними засобами, щоб можна було використовувати такі, які 
збільшують область впливу, результативність і окупність реклами. 
В узагальненому вигляді результати дослідження полягають у вивченні 
теоретичних основ планування та реалізації рекламної діяльності; у 
визначенні сучасних тенденцій розвитку світового та вітчизняного 
рекламного ринку; в розробці методичних основ і практичних рекомендацій 
щодо формування рекламної стратегії підприємства, обґрунтування розміру 
та розподілу рекламного бюджету, щодо оцінки ефективності рекламної 
діяльності. 
У випускній роботі доведено, що в сучасних умовах реклама є активною 
частиною комплексу маркетингу, рівень розвитку якої визначає якість і 
ефективність рекламно-інформаційної діяльності виробника, її 
пристосування до нових вимог ринку. В сучасних умовах основними 
учасниками рекламного процесу є рекламодавець, рекламне агентство, 
засоби поширення реклами та споживачі. В їх відносинах споживач стає 
активним учасником, ініціатором рекламного процесу, генератором 
зворотного зв’язку в рекламній діяльності. 
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